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O Desafio das Novas Tecnologias para o Marketing 
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A TECNOLOGIA e^YYjtfar 
panorama com^itivo^ 
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... +de 47 milhões de PCs portáteis 
foram vendidos no ano passado 



... o Projecto 100$usd PC prevê enviar 
entre50el00milhoes dePC^Jortateis 

para crianças em países subdesenvolvidos 
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... as prewgpes arramam para que em 2013 
um supencom|j^3aor irá exceder a 
capacidade de processamento do CÉREBRO 
HUMANO 



... e para que em 2049 um computador de 

1.000$usd vai exceder a capacidade de 

processamento de toda a espécie humana 



Estamos a viverem, 
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ENCIAIS. 



Internet WebSites 




1991 1993 1995 1997 1999 2001 2003 2005 2007 

Tfw numkw of ÍJífcj-nrf wr fmí rv i-arfi ^dr siVuro :tre WirtfS faufidinç. 



Crescimentos exponenciais 

efcrY 



14,463,346 auctions 
www.ebay.com 21 Nov 2006 



WlKIPEDI. 



Almost 4,000, 00%a/Hflè! 
(10 langi 
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33,347,000 profiles 




^MaW,000 blogs 
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000,000 videos 
(65,000/day) 
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l£> 1.5 million 

r. pp residents 



flickr ^ vazou 



Internet Blogs 

Mais de 70 Milhões de Webloqs 
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Source: http: //www. sifry.com/alerts/archives/000493. html 
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A GLOBALIZAÇÃa^cacLoNflz maior 






Wonders of the World 
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O Poder do CONSUMAR á^scente... 



Porque está mais I 
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São efectuadas mais de 2 

de pesquisas por mês no G 



,7 miJLmilhões 
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Onde é que essas pesquisas eram 
efectuadas 

antes de exjj 
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Estima-se que a informação contida 
em 7 jornais New Yorkjjjjrôi es... 
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Í\)t Mr lu JJorfc Sim es 

[*ím f/p Afert ch Solemn Dg$ Arriv* 




... seja^pejrk^ra toda a informação 

a que um inchvíduo tinha acesso em 

toda a sua vida no Século 18 



Mais de 3.000 no vos livros são 

publicados por d&9 

$* et? 
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... Estima-se que em 2007 tenha sido 
criada 40 hexabytes (4JtáAo 19 ) de 
informação nova en^op mundo 
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... E mais do qu^a inrormaçao que 

foi gerada na£$.QQ(£anos anteriores 









Há mais de 110 Milhões de 

utilizadores registados no. MySpac 

«2007, Jfrl» 
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Se o MySpace fosse umj$ns, seria o 

112 Maior djpfòufido 

(Enl^o J A^feo e o México) 



Porque se transformou nuJf$* *rt 

ProdutmOde iHffáVmaçâo... 



A Internet - Factos 

Email Statistics 

Daily emails sen* 
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Paily emails ser"; pei email add v>.- gg 

Daily emails sen* per per ;im: 174 

Daily emails sen* iV eaporat^ us*w 34 

Daily emaM - t.L-eived rt ■ Gerson 1 [) 



Email >ddi-esse& '■<=, person 
Costto ali li'tci i-ct users 



3,1 average 
$255 mllllon 



nternetlnstitute-2007 



O número de SMS enviados e recebidos por 

ultrapassa o total de haj5irantes no 




gMj fc 



Porque as novas geraçòes^f^COjMDU 
tem novas caracta^ticad^ 

AO 



midores 
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Foram vendidos mais de 1.000 

milhões de telemóveis em 2007 




Foram vendidos mais de 80 MJlhÕeS 

de iPods em 2007 ^ 
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Botas feitas à medida 








Timberiand Make it better. w 
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£ CHOOSE A STYLE BELOW vAI 
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Calças feitas à medida 
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M&Ms feitos à medida 



DELIVERV INFORMATION 

OMÍtr Mi M|Jtf$* twlçm M*it»;* u 
I ç. Clldt hn« Ih Hril 

Custom PrlnledMY M&M'S? *-'»i 
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Message 
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1 em cada 8 ca^rnerj^s ocorridos 
em 2007 cof^fece^ím-se on-line 

ti f i tt n 



Em resumo ! 



A tecnologia acelera o ritmo 
Estamos a viverem tempos expq, 
A globalização é cada vez 
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O consumidor tem mais j 

- Porque está mais infor0ltlo 

- Porque está maiAj*lrligadQ 

- Porque proíW^imais inffoAVíão 
Surge # iÉr0Kiova aáraçao de consumidores 
Com maior moÇMidade 

Com maior individualização 



Lentamente enraizados, mas provocando profundas alterações ... 



As Tecnologias Actuais... Trazev rf r.onsumidor 

Permanentemente ^itó^ Mais^lfo 

disponíveis Vvr /w* 

Quebram as distâncias Óy ^y^ ls 

AO C^ 

Integram funciona>™ros das*,/\ * M 

anteriores J&r í^í* 

TecnicáMaFre maJ^OrV 
sofisticadas yfc 



Elevado potencial de 
disseminação 



rmaçao 
is Interactividade 
ais Bidireccionalidade 
Mais Mobilidade 
Mais Poder 



Cria novos hábitos no nosso dia-a-dia , 



Compra de Livros 

amazon com 



Compra de 
Automóveis 



Ida ao Supermercado 



itura de jornais 
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[émo V%y Consulta de 

X* Horários 

carris O 



E scolnl 
Percursos* GPS 





Quais as vantagens ? 



R apidez 

Facilidade j^ { 

Flexibilidade rfP i 
ConfortatfjP ,A0 

Comodidade 




Um dia na vida de... 



Utiliza o telemóvel como despertador 

Vê a televisão enquanto prepara o pequeno 

almoço 

Olha para o telemóvel para vera agenda do dia 

Liga o GPS para ir para o local de uma reunião 

Efectua a reunião recorrendo a várias 

apresentações que estão no PC Portátil 



Chega a empresa e, no écran do 

cotação das acções da empresa e çAfelios face 

aos seus objectivos /%| 

Vai almoçar as Amoreiras ^<W%ff 

pagar o parque f^^r 

Na fila do trânsitog^^Çr^ftnas novidac___. 

écran gigante Ajyt/ - CTO 

A noite vê os G^os FedorentoC^sTO da RTP 

Ao planear o seu fim de semanPvai ao 

Weather.com consultara previsão meteorológic 




Qual o seu níve^tfe *p 

e - Codfonitfflcation? 
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Pergunta 1 



Quantos destes livros le 
anos? ^\ 



iK^ u $ mos 2 






THE^ 

LONG 
TAIL/ 













lilink 
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TLPPING 

roí.NT 



Pergunta 1 



Quantos destes livros le 
anos? ^% 




últimos 2 



t/i.^hão/H^Sihu 



1-2 
de 2-4 
d. mais de 4 



Pergunta 2 



$ 
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Quantos destes sites voçâ$onsulta 



diariamente ? ^ v Y\0 

\0 íA^ 



.<<* -è^ 



Í*4S* 



é que consulta ? 



cfej. care2 



JEEZEfi Kl H^ v íltó?" lãJPflCH 

ÍJHji] EBLeatí Google ^^tocote hulu*£%h bll É0 SMUI ^iít* 
UMEST. multilTiap^ TftHiCfjK«i , lmji l ^■^^Goíj^VL^ Gol$Ic 

Ogfe "^JioOl t«ifa«MUr ^©j>... ft.Utta ,kll/;rr3M"iwi*i' Sputtr £%^ i^^ 





223 tfEífiSÍ : 'V;::»' ^^ei brkuthi lw^EU Igfebo imeemO , Thi^ . r . 
iuoit ^j Y Buy.com WLHAART : «w«^ -^£5 500GP *rT)OCv$ K ^ 

í J|S£ *$]f- — ' -i H ■;.'.: ^ $*íu»ice ^ÍSíEii; ^mnfltSi-T ^^"JJ™* $«5™™ 

-^ CÍfí" CHA5E0 >^w HD|»* P |w« HSBC& *UBS ^^ 



Pergunta 2 



L<£ 
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Quantos destes sites vocâ^fonsulta 
diariamente ? ^v* ^o^ 

d. Mais de 10 



Pergunta 3 




Pergunta 4 


Quantos e-mails você retgjflfe por dia? 

^ e^n^^io 

^■L^elOeSO 

JtfP aO^ Entre 50 e 10 ° 

d. Mais de 100 


E quantos é que você er^àM- 

^C^noi^ 

W^w E AOeÍ0e50 
fl^ A$^ntre50el00 
** d. Mais de 100 








Pergunta 5 




Pergunta 6 


Quantos contactos tem no^feu Insta nt 
Messenger? ^T ^o^ 

AQ Nã(/L|Wrzo IM 
jtfP b^Qnos de 50 
V^ $9* Entre 50 e 100 
d. Mais de 100 


Em quantos portais de 1^4^'kÍQg social ou 
profissional está insiro 4*0^ 

AO Não efeítru inscrito em nenhum 
Aod? b Jj^nas em 1 

tT f9 Q Entre2e4 

d. M ais de 4 








Pergunta 7 




Pergunta 8 

Com que regularidade efedji&a Downloads 
de Música ^T yfjP 

aAQomo áG|ae eu faço download 

^ ^O^unca 

c. Porvezes 

d. Regularmente 


Quantos snns envia pordia^ 

^Q Mpfofde 10 
K& Jj^^ntre 10 e 50 
v y&c Entre 50 e 100 
d. Mais de 100 
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Pergunta 9 



Quantos blogs visita por^f 

AO 6 V°" 

^Q a »/ÇV ue e um blog ? 
y X* o Entre 1 < 



m 
e5 
d. mais de 5 



Pergunta 10 



De quantas e-newsletters^Wubscritor ? 

AO D^flínhuma 
«tf* IjA&ntreleS 



De 5 a 10 
d. Mais de 10 



Se a sua pontuação for., 



• Inferior a 15 pontos <^v9 

- Preste atenção! Há um mundo novo^pa^... arrisca-se a 
ficar totalmente out A^A* n% 

• Entre 15 e 3(lyJfáss1Jp 

- V o c ê fa z p a rt^Oi a io ria#ck* P rt u g u e s e 
onda de nulíCIfa e a ídfiVç a r d e d a r o s 

• Superior a Wpontos 

- M u ito bem ... é o que designamos um "Road W a mor" 
sem pre ligado e sem perder "pitada" 



gueses. E stá dentro da 
a e a £J ^Tar de dar os p rim eiró s passos 



E qual o nível de «e^ 

^qacBua empresa? 
1* *.o<? 



Pergunta 1 



A sua empresa ja tem u 
Internet? 




$& 



esença na 

fjf? riP^ N ão faço ideia 

v ^y c. Estamos a pensar nisso 
d. Sim 



Pergunta 2 

u y> 

Há quanto tempo nrwcaja^enc 

lntemet? Jyf 

\0 a..tóVfaço ideia 



a na 



CP 



c. E ntre 6 e 10 anos 

d. M ais de 10 anos 



íi 



Pergunta 3 



& 



A sua empresa tem algurtáVhewsletterque 
envia por e-mail paratis se^O^lientes ? 






tfP Afifa 

Mn) Não faço ideia 



c. Estamos a pensar nisso 

d. Sim 



Pergunta 4 


ti& 




A sua empresa faz algum^íc 


'de inquérito 


de satisfação online^itis sei 

ò° e V 

JtfP a ($ Nâofaço 

*^ c. Estamos 


CP^lientes ? 

ideia 


a pensar nisso 


d. Sim 





Pergunta 5 



A sua empresa permite 



$os §£us 

on line? 



clientes forneçam a^sa ooi^f 

*|Sv {*($ b. Não faço ideia 

c. Estamos a pensar nisso 

d. Sim 



Pergunta 6 



A sua empresa efectua 
campanhas on-line À 



^ es/ 



s* 






rfT 



JtàP O^ N ão f a ç o ideia 



c. Estamos a pensar nisso 

d. Sim 



Pergunta 7 


sis^cia ao cliente 

CNao 

Não faço ideia 
Estamos a pensar nisso 
S im 


A sua empresa faz as 
através de ferra men 
Messaging? xQ & 

d. 



<* 



Pergunta 8 



A sua empresa consegu^fentificar o 
cliente quando ele iwlsfra^faa página ? 

^cffQ Não faço ideia 

c. Estamos a pensar nisso 



v^V 



d. Sim 
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seu 



Pergunta 9 

A sua empresa permite ou^fo cliente 
personalize a informado dgptle ao 
gosto? A e C^ 

J$r çfíu Não f a Ç° ideia 

c. Estamos a pensar nisso 

d. Sim 



Pergunta 10 


$fi 




A sua empresa analisa re«$h 


srmente os 


blogs que falam soh^TOs & 


jflís produtos e 


serviços? ao (Jfr 

V^ <fS^' Não faço 




ideia 


c. Estamos 


a pensar nisso 


d. Sim 





p 
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Deveria estar PtjéOÇUpddO ? 



iT«P 






Se a pontuação da sua empresa for,, 



• Inferior a 15 pontos 

- Cuidado! Não fique parado, e 
ao que se vai falar ao longo dj 



em atenção 
ftximas aulas. 



Entre 15e30 pontos 




^\. <P 



A sua empresa te iraras injajfl^es, mas ainda 
não compreenj^^) todas /Vcportunidades que 

pnííona. Vamos descobrir 
taro cliente ao longo do 



Superiora 30 pontos 



Excelente... está no top mais das empresas que 
recorrem a Internet para aumentaras suas 
vantagens competitivas. Decerto vai ter inúmeros 
exemplos para partilhar connosco. 



£3. 



Ou sMpò dele. 
tp premeio de 



detectou 



seu 



«w>l 



1* *o« 



& 



^fturação ao 
analisar os blogs 
que falaram sobre 
banda larga 



A Microsoft efectua 
inquéritos de 
qualidade de serviço^ 
de forma regulam ^ 



para a na lis 
performe 
recollwráug 
dos clientes 



rua 
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onalds 
enyj$bu uma 
^ conaMWÍlade 

/U$tLDE para captar 
3 a atenção dos seus 
públicos mais 
jovens 



A Coca Cola já criou 
a sua loja no 
Second Life uma ^fl 
comunidade vijJijyP 
emgrande^flP *0 



expa 



^ 














A Nike permite que 
os seus clientes * 
criem um sapato do^ 
ténis a sua medj^a^ i 
eaoseugos$P j K Q 


-J&^L 






A Jfre efectuou 
*Mffia ca^jffcnha 

^ esoápffrcamente 
/ttíra o YouTube, 
Tendo maior 
audiência do que 
num anúncio 
tradicional 



O que é que a suaytfííipresa 



*> *<P 
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jARANTINI 


Jfcjyjl 


IL 




i AcAMj. (PortugilJ ^1 Tít H*-i 

A fiAJ * /\ * FaHhm » «« - KE taram 







fc^ 
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fflj^»»»-t« i^x 






Hnbbialac*' 
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Quem são os nov 



<f 



& 



'$&$& 



onistas ? 



^ 






Novas Love Brandsjj^ 



rJ 9 



^oSft 



£m ^ í; jfi R ■■!:- ^ ■•■ ~ f^PodDater Feedster OfâVOOr "" 

Tlilrank <§>TagWorfd nilvVo L~J>dogear ^yokoiike <g™W$ ODDPOST 

*& cafe W Renkoo ^ , ^9 2IZI n-i 

o$a bu™ oyogi " , - Qstórfjpaint i,. i jj.u w B 

F ra PPriL ^ eya dabbleEGI J^^ISIÍ^^^uthjííe &s™*tJL 

»— ^ pondo zSgtag F ihd^<Ç!Sg^(\@5^ SfflP gOFFK 

GBb í^" 1 IH jtfíteat í^ âtf&L ^Social &S 



írdcast •Í£S 



F 



I 

B ajchat 



flickr N»ng Ookles 



V tflll/IIW 

-, y. É 






— tUoominfo OASTPOST «fiaESSÍ Y!*-!^ 
Bíoglinesí^ K^H Ofotolog 9HTJ!!®^Í2 



cast 



°P flnom v 



■mmhn « ouyo Clin 



Novos Prestadores de Serviços 
noMjífâo^pigital 



# 






*<f 



Novas Prestadores de Serviços 



& 



agencyfusion 



communn 



^deepend j 



A gbgentis 

ftV t A IÍÍION. 




fortUír^^ 



bluefreewa^ 
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Evolução Geracional... 



Geração 



Nasceram ^AfXéaúe 



Builders 



1929 - 1! 



tt 



Baby Boomers jMjd&1964f $S 

ionX M^ IdBiJifíd 

i\hV dU980 - 1994 



Generation X 

Generatii 

Millennium desde 1995 



57-43 

42-28 

27-13 

<12 



(%) 



17% 
26% 
21% 
20% 
16% 



Generation Y - Factos 



indoA 

jy 



Não fazem ideia do que foi o Tive Aid" e 

nunca cantaram "We are the World..." 

Para eles, 'The Dayafter"é uma pílula 

A Sida sempre existiu 

A expressão "pareces um disco riscado' 

não lhes diz nada: O CD apareceu quand' 

tinham um ano *JL 

Tinham 3 anos quando aparece^uj* V 

Multibanco á 

Sempre houve atendedWs^lfe chamadaA\/ 

e, afinal, o que é qu^E^jBe novo enflft * 

documentos poálira3elefónica?f\^ 

Os vídeos semn-f existira^Myro podem 

sequer imaginar televisão sVrí 

telecomando... 

Nasceram no ano em que a Sony pôs à 

venda o 1 Q Walkman 







Rodeado de 

Gadgets 

desde o momeiíàP 
em que nja&$eramA< 


f4 



Discmafisr Walkman 

H.tn-lli-íl-l i-I--,i.:,,íii-i-|'iI.í.;-i 

i>ll l-ilvlip- 

Handheld Internet dwkí 
Laptop coniputer 

Personal digita lassistant 



Portable Media Ownership 
Percentage of 3- to i8-year-olds who have their own... 



Sr 



™5<vv 
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Partilhando tudo ... 



on-line 



Relações e Colaboração 



Orientados para a "relação 
"interactividade" 



adaptação do prodi 
melhoria contini 
A grande W0W& está disL 
a partilh^ilrormaçj^ Q 
Crescem as Y-nfluei 
Networks 

Novo conceito "Prosumer" 
Professional Consumer 




• 60% pretendem interagir comg^ 

marca para promover at/\ Ç Q-*t 

AO 



Partilhando tudo , 



Uma Nova Realidade 



on-line 



» 



r 







I* 



3 djflpi?, partilljm/ 



tf> 



51% fazem download de ficheiros de [ 
31% fazem download de ficheiros vífj 
19% fazem download, remix e ç 

75% concordam com: "Új&c downlrjÇdjilTgand file-sharing is so 
easy to do, ifs unrealMrto excteApeople notto do it" 

66% conuJraíom: "A&wg as people are still buying music and 
movies, it^rcay if tlô^W)WTiload or share some things for free." 

55% não se preocupam com o facto de existirem copyrights dos 
ficheiros que estão a fazer download 



Utilizando cada vez mais 
os Meios 




.com especial incidência nos jovens 



Os novos canais são o local de eleição dos nryfl^$ns 
internet vs TV em t 



^\o«> 




» -r 5 



0% dos jovens abdicaria da TV para ter Internet 



Fonte: ISCTE 



Em resumo ! 



Novas marcas surgem a cada momenj 
potencial de alterar o status quo do 

Novas competências dão orig 
prestadores de serviços "Di^ 




Novos consumidores 
distintos de cons 



fá ra mente 
e" socialização, de 

no qual os profissionais de 
ção tem vindo a desenvolver 



Criando novas regras de actuação 
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Quais os 






A pressão é crescente nas empresas. 



Incrementar Vendas 

Diferenciar 

Ganhar quota de mercado , 

Reduzir Custos jA 



Inovar 



AC 

Aumentar P roátf10road£ AQ 
Talento$N w Af 



7. Conquis 



pf*%($ 



8. Satisfazer Accionistas 




"We must accept lhe fact that (here is no 'mass' in ma 55 media" 
anymore." 



'One major impetus for the cutbacks i& the uph«|wTne TV networks face 
beca use of everintieaslng mcursions from dlflnPKmedia like Internet sites." 



om difltí|iJmedi a tike 
! me frien/f r^iiests, 



from crew, ali I do is talk 
ít's the highlight of 



H I spend a ton of time on [MySpate, 
online and wait for friends to Itajsv 

^m% />\^ - Twn*pe Internet Pand Participam 

"Consumers orà^ginnincUOrvery real sen se to own aur brands and 
partlcipaíWn thelr ^feWo/.., We need to learn to begln to let go." 

H 'We never knew where the consumer ts goíng to be at any point in time, 

so we have to find a way to be everywhere. Ubiquity is the new 

exclusivity." 





A fragmentação e declínio de 
utilização de media tradicional 



Proliferação de opções de media 

Os utilizadores são cada vez mais selectivos 

Os meios mais populares crescem por acções 






^ jf 




& 



™é8fr LdjS! 

VlC 



Revisitas 
Rádio 



ralkman 
VCR 

10. Computador pessoal 

11. Video Jogos 



m B. 



Televisão 
TV por Cabo 
Revistas 



ralkman 
VCR 

Computador pessoal 
Video J ogos 
E-Mail 
CD Player 
TV Satélite 



Telemóvel 
DVD Player 
MP3 Player 
TV Digital 
iPod 

Video Online 

Internet Móvel 

SMS 

PodCasts 

Insta nt Messaging 

Social Networks 
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O poder crescente da Internet... 



Um modelo raro de moderna anarquia 

funcional 

Não existe censura, não há donos, nã 

há chefes, não há accionistas 

A Internet não pertence a ning 

não existe uma empresa ^iQteníêtLd 

A Internet não existe£H^0bnto eçitj 
jurídica / legal. Ofotjjyffente, rfã^\Vste 

A Internet nãÉ^m^a ao uJiraTlor. 
Cada entid^Se que stíj^rannterneté 
responsável pelo seu equipamento e 
pelo seu acesso à rede. 




360 Milhões de utNizadore^rar2000... 



■f 



«* 



... mais d^íbOOMífnoes de utilizadores 
em 20^ ($ 



7 Milhões de Wej 
em 2000, 









FÍ 



V^o/ 



y 




*«& 



em 2007 



A crise instalada no Mass Marketing 



18% 
.54 € 
256% 
14% 
90% 
95% 
117 

3000 

65% 




Percentagem das campanhas TV geram um RÓI positivo -A 

Retorno médio sobre as vendas por cada euro gasto^jr1*VÍ$!idade 

O incremento em gasto de publicidade na TV (fiftlK^s ultima década 

Percentagem de pessoas que confiam na yrtojiTBção pubjicitária 

Percentagem de telespectadores que wleWrzappinoj^^ 

Taxa de insucesso de introduçãgifl^iovos projJf^TTO mercado 

Número de spots em pám^iiwrv erry?0M^cessários para 

atingir 80% da popu^t» adulta ^ aw Wc5 eram apenas 3 

Número de rrjgJiigfns publi&»il?B que um consumidora exposto /dia 

isidera que estão a ser constantemente 
publicidade 

Percentagem de consumidores que estão interessados em tecnologia / 
aplicações que lhes permitam evitar, bloquear ou inibir publicidade 



^^_^^^^^^^^^^^^^^^^^^^^^^^^^^^^ 



A crise instalada no Mass Marketing 



A abordagem tradicional é 
efectuada da empresa 
(brand) para o cliente (Top- 
Down) 

O cliente está mais relutantegJS* 
em ser "atingido" por \Q ^ 

abordagens tradicionflO t/% 
Confia cada vegriáns em jDb* 
opiniões 2)Al^s" dos seCâ 
pares V^^ f$>* 
Pretende cada vez mais ser 
ouvido quanto as suas 
preferências 




"GZVi of global teens are 

apatheocabnJt 

marketing and 



from "The new 

generation of global 

youth", Energy BBDO 



O poder crescente daJifltenwjt enquanto 
Meio de Comig&aGjftP 
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O consumo de media está a alterar-se 



Consumo de Media 



LerJ ornais 1 hora 

Ler Revistas 3 horas 

Ler Livros 3 horas 

Ouvir Rádio 5 horas 



Estar Online íoho ■. 



VerTV 10 horas 







O Cliente passa o 
mesmo tempo a ver 
televisão do que a 
navegar na Internet 



O consumo de media está a alterar-se 



Consumo de Media 







I de Gastos em 
é de USD 
ilhões 

(2005) 




O Investimento está a crescer., 



US Online Ad Spending, 2000-2008 ííatbillions) 



# e 



W 



4P Afi 



=&^ 



m^ 



**^ 



J S13.3 



Source «Markeler 



Principalmente focado em Search... 
Online Advertising - By Channel 



Other (En 

ft\Cl \ 



erstittals, «Mi;) 



9% Swnwrahipf 



y 



f 



Banners 



Search 



Typa of Online Madia 



hkmrrjH- t;M»rlu;1rr 



Onde a audiência é Multitasking 



Hum «Hm do jrou Miif lhe ItIkfíH *t Ib* h*tie i\m 







e^ X 



IH' 



Através de um meio Fossilizante, onde novos 
modelos de negócio surgem, derrubando os 
princípios dos negócios ^^ — W fi r 
tradicionais ^J Í)^MÍÍU 






-l^Ltfr ã 


ÍMtill 


^mm?» r> 


i 


híhi 


4 
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Communitainment 




+ de 3.000 milhões de vídeos / mês 



O Crescimento de Usites 



-.,._. ,.. .,. -#.j Ajd-r-w 



iJtuH Om-Ot ívOt^n. 



ll).41t ISÍ7J 



nmVV 






<A 




Ifliemct \ / 



Jt*™#iaJT*pUMn«dJ-^<i-T^i*-dWrtKili 115.» 



ícwct Com^cziTNrVcrkt 



As Implicações da Mudança 



Abordagem Tradicional 



Consumidor médio 
Consumidor anónimo 
Produto standard 
Produção em massa; 
Distribuição era d 
Comunicaçãfcj\nairecçJAn| 
Quota de mercado ^^ 
Conquista de clientes 



>J\lb 




M t "Jagem Interactiva 



íw A KV 



dor individual 
í do consumidor 
Dferta à medida do consumidor 
Personalização da produção 
Distribuição individualizada 
Comunicação bidireccional 
Quota de cliente 
Manutenção de clientes 



Novas regras para comunicar 



MEIO 
MENSAGEM 
FORMA 
CONTEÚDO 




I fr , Adajgffb^à procura de cada 
Apáta&ra ex: multimédia 

'AO 

çAwais valia imediata e impactante 




I ^ > o do "consumidor" 



UTILIZAÇÃO 



^ Reciclagem do conteúdo 



Em resumo ! 



A pressão nas empresas para obtenção de rej 
ainda maior 



A Internet desempenha um papel cada 
nosso dia a dia 



A revolução do utilizador está a á 
das empresas não está pre| 



áf& 



a# 



ais importante no 



Crise instalada numa^ajj 

As grandes emprei 
comunicaçãc -- 
tradicionais 

A a ud iâJilSe M u Itil 



. ."ecer, n»Vrmaior parte 

rÊgem de<flJrKeting de massas 

»?5tão a ajpoVar no investimento de 

fíet estíâQrescer, por redução nos media 

9 e difícil de captar 



novoTneio podi, 
os novos desafios 



rfossilizante para quem não acompanhar 
Implica uma nova abordagem de comunicação 






Um novo Voca 
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Web Semântica^ 



\0 






Mash ups Collat^ration 

Open Source Croj^ft ^purcing 
Tagging APjs^Pi^fSfm WOM 
Blogs e ^5^fel Network 

P2P Wetí^A) Privacy Exchange 

sELWikinomicsRFiD chip 



Novas gerações... nova linguagem 



Uma perspectiva global 



Criam os seus próprios blogs 

SMS é a principal forma de comunicar 

Muito exigentes e selectivos 

Trabalhos de casa feitos com base em - 

pesquisas na Net 0% 

Replicam no seu dia a dia os njjfcp|ies do 

Messenger 




Fazem multitasking permamente 




Um exemplo prático. 



Mensagem 



Owahz :) ettd fxe? Mekie kekxe fx 
Ig a nte? Nx vmx jntr ao me i 
dpx vmx pxxplndx... krm vir? 



Tradução 



Olá então tudo fkjtt^òmo 

noite? Vos vamSpmtarao 

McDonalds e depois vamos 

para as explanadas. Querem 

vir? 




Nova linguagem 


BRB: 


BgJÒ^tBack 


!■( Black eye 


!-) Proud of black eye 


e<^ YLA i< 


VrustKidding 


#■) Partied ali night 


LavJjJlij OutLoud 
JCpve You Like a Sister 


#:-o Shocked 


%*} Inebriated *^ 
%+{ Gotbeatua^O 
%■) DazetolOflIy i 

%-6 «N™^ ()9 

%-\ Rung oveM^ 
%-| Workedallnight 
%\ Hangover 
»:■« Furious 


N C>^ NoProblem 


AQ)MG: 
y OTP : 

POS: 
ROFL: 
TTYL: 
YW: 


Oh MyGod 
On the Phone 
ParentOverShoulder 
Rolling on Floor Laughing 
Talkto You Later 
You're Welcome 



Novas terminologias... 

• Um novo léxico surge para 
quem tem responsabilidades 
nas áreas de marketing e 
comunicação 

• Termos que são extremamente - y* 
familiares às novas gerações da*J\ 
consumidores e que estão a ty ^ 
modelar o futuro das errikôas, f 
da sociedade e do indj|l3wo. *a % 

ClickRatAA^ A*> 

- InteracWIfTupis Q%J J 

- Digital Furniture T^ 

- Interstitials 

- Organic Display 

- Interactive Floor 

- Virtual Worlds 


h i ( 
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As novas FerraiRCTit^Bigitais 



^ 



& 






y 



Processo de Marketing 




Mecanismos de Avaliação e Controlo 



Novas Ferramentas de Comunicação 



As novas ferramentas de comunicação têm mej^s de 6 anos 

E-mail marketing 

Widgets 

Virai marketing 

Affiliate marketing* {% 

pe*s _, 
Narrov^asting^U 
Blogs 
Syndication 



Banner adverj 



Searchaodjies aC 




Novas Ferramentas 




Mupis Interactivos 



O mobiliário Urbano tem 
evoluído de forma radical. 
Inicialmente com versões 
3D e, mais recentemente, 
com formatos interactivos 
digitais C" 

O nível de curiosidade e 

de interacção gtóia .jp^ 

marca a 

considera' 

como os níveis de 2mind- 

share" associados 



de cunosidajlíl e 
Bcção^tói? W 




§°® 



Mupis Interactivos 



Em 2005 a YDreams eaJC 
Decaux desenvolveram um 
conceito inovador para o 
lançamento do novo Nokia N90 
O MUPI reage quando o AÍ» 

utilizadora detectado, vir^-- 1 
na direcção em que esj 
posiciona 
Através de 
estrategical 

utilizador é captado elTToto grafia 
e colocado instantaneamente no 
visor do N90 
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Mobile Advertising 



Actualmente, milhões de 
utilizadores possuem o seu 
terminal móvel. Tratando-se 
de um equipamento pessoajfl 
potencial de interacção é£V 
elevado. AO 

N o e nta nto , o o|$ W e U^i 

"intrusão^icggPser aiitáMfíador 
das estraflgias cdflterclais das 
grandes empresas 



AO 




Mobile Advertising 




m alguns 
ahjwceber ring 



A McDonalds tem instalado "Bi 

dos seus restaurantes. O uJJli^SCTor c 

tones, video trailers, joggrfVem alMft"casos, coupons 

para ofertas de hart^rguere^qflaesconto em 

produtos (numeiflfil séria^i código de barras) 





Mobile Advertising 



# 



Na feira mundial automóvel d' 
Volkswagen utilizou pela pruj^ 
mobile advertising. O utiljgpaor 
do spotTV do novoAjQb, desc 
o wallpaper, un^tf^een S; 
convidado 4 a^íer umft0 
código d 1 



tf 

i^aul 



<* 



ve^yOrSolução de 

prazer o download 

aro jogo Crossfox, 

entre outros. O userera 

rive exclusivo, recebendo o 




In Game Advertising 



As novas gerações de 
consumidores são 
adeptas de jogos 
interactivos. As grandes 
marcas adapta m-se a 
essa realidade e AO 
desenvolvem cqjaáftos 
inova dores^ A$p! rcerjàfi? 
com emr^ftcfs de^fi0a3 
sectores cie activicrecle, 
radicalmente distintos 



Toyota's Advj 

Live ArcaUj 



First an XBox 




BuM TDYntáS 

rani wl be if* 9t OW rtíítíí MIM' Uh+ Aj(3df WQ0n«&y 
«Eleges The gme kto ptjycra Ikf te hrD lhe YYhecf d( <re Df ItFce 
í*í* Tini medita }W rxí Thr*jgn «k#, >*iuifl oriçkv UiMP» 
■nmiiei wth J Ipticle rnCrd ri lhe c«"': homl, cofcctrg tcie 



Factos - In Game Advertising 



40% dos adultos 
jogam video games 



^N* 



adolescentes ^Ay ^t/ 

^V iA XRnv 



83% dos 
adolesce 
também 







• 67% of teens play 
games online 




Playstation 3 




Kaiser Family Foundation - March 2005 



In Game Advertising 

Briiish Spies Advertise in Vide^ 
Games idr 




Y.ihnníAFP "Thfi fim/Hmrinf>nír Cnnnnnjnir.irinnF. Hfi.idqiiartRr?; 
(LnCHf^J. BiiLuiu'^ iriLulhguriLL lialfi nriy pusL, will urntiud tfn' aLtwiLs ws 
bii Doards in video garres includng Tom Clanr/s Splinter Ces 
nnuhlft Ar]ftr# in a hiri tn LTrttrar.T 'rnimpi iter f.^í/vv. [finhnnlnqir.ally flhlfi, 
quiuk-líiinkiiig' iuliuíLí:' 
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J anelas Interactivas 



Um conceito radicalmente 
inovador e que promete 
alterar o panorama 
publicitário. 

Desenvolvido com a mais-A* 
recente tecnologia da q & 
Display, estas jansrf^ 
interactivas altel0mcle jptt 
forma su(j^©aal o /\Q 
relacionamento cáft as 



http://www.edigma.com/index.php? cat=58&flv=235#posl 





Surface Computing 



Surface Computing altera 
por completo a forma como 
os indivíduos interagem 
coma tecnologia. 

O utilizador interage corr»1 
um écran sensível atoQ>que 
como habitualmaOTTaz 
com objectosacrseu dã^ 
dia, de ímn intujti\@V 
prática, em vez cSftitilizar 
um teclado e um rato 




Interactive Floors 



Outra das novidades em 
termos de brand experience 
é o desenvolvimento de 
interactive floors e de w 

interactive walls wtf(* 

Ainda a dar os primáhQs 

passos, apresç 

elevado pç 

desenvo 

interacção 

consumidor, bem como de 

impactaro público em geral 




\*J£ 








i 






à * 


*' 






wj&f2lf&* f 





Virtual Worlds 



Um mundo virtual é um 
ambiente simulado por 
computador criado para 
que os seus habitantes 
interajam entre s' 
(avatar). 

Com base nas ma 
recentes inova 
interacção 
através 

representações 3 
humanóides que 
adoptam nomes, 
género, profissões, 
específicas neste novo 
meio 



«0 




Virtual Worlds - MTV 











l&MB % ^ 

CHECKOUTALLOF MTV» VWTUAL WORLDS» 
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Virtual World - Second Life 



Second Life é o mais 
famoso de todos os Virtual 
Worlds. 

Lançado em 2003 pela 
empresa Linden Research, 
Inc. <a 

Ganhou maior notoried^r 
no final de 2006 aqdAçar 
o software "seco«Dffe 




níW^i 



viewer cnan, 

avançada 

networl^V^ice, 

Os resicrentes pairem 

explorar, conhecer outros 

residentes, socializar, 

participarem actividades, 

criar e negociar produtos e 

serviços,... 





Virtual Worlds - Grandes Marcas 




Portais 



Motor de Busca 

Informação actualizada 
regularmente 

WebMail ^ÇJ^ 

Directório de InformlcQo 

Publicidade «fir L 

Newsgrc 



^j^wslej^ |i 




Controlo de Utilização 



As novas ferramentas permitem obter métricafjBspecíficas 



| M..-5 



'*". -Í1M1 "w™ 

O 




& 




Vortais 



Motor de Busca 
Informação Vertical 

- Sector de Actividade 

- Grupo de interesse 

- Hobbie 
Directório de I 
PubliddadÉg^ 
Newsgrc%rp/Nei 
Cooperação 










~~-~ .l\ ' ■ ■.^y™' *^JZ 
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Dinamização 



Um conjunto de ferramentas 
está associada a portais e 
vortais que permitem aumentar 
a visibilidade de um site quando 
é efectuada uma pesquisa de 
informação 



3 Métodos: 
Search E 

Engin£ Advertising (cpc) 
id lnc|jfl|vn (indexing 
gua^reBd) 



arch EjlfaWyptimization 
roarjgP 




Google— -~ " "":' 






.^, 






rr"~~~ ■ _ 




S- 



Microsites 



• Presente em Portais ou 
Vortais 

• Informação Específica 

- Actividade 

- Promoção 

- Lançamento 

• MovetoAcI 

• Fornecewlpí 
tomada de decis 

• Ataca os "Racionais" 




Infomercial 



I^I^lsefi 







I* 



Sabe 



qyç 



em PAtygal se confiem cerca de 1 323 litros 

/fc mie emaáfcdpfti por segundo 7 

E irn3j^Wa que*a/!|juKng3rrarada que se bebe num ano 

^fcJrpara encfgjlfjor dia 4 pÍSCÍIiaS rfe 26 melros? 

w\ N^%C0fT7jl3 ertlão que numa hora se consomem 

aPOPâS tLOOJ. preservativos masculinos! 

Só assim se p6fCeb6 coma è que se utlllum 32 1 1 
Traídas para bebe por hora nio e verdade? 



MySite 




t* 






_#rlreiro Acesso 



li 



Identificação Automática 
Comunicação Personalizada 



Registo de Navegação 
Configuração de Informação 



Exemplos 




■ * 2. 



e - Newsletters 




Publicação tradicional: 

1 public. — *■ Muitos receptores 



Publicação Electrónica: 

Muitas public. * Muitos receptores 
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Direct e-mail 




Jj j&olr 



<* 



- jgK^ P-, jj 




Direct e-Mail - Exemplos 



E-mail marketing é uma forma de 
marketing directo que utiliza o mail como 
forma de comunicar mensagens 
comerciais a uma determinada 
(segmentada) audiência. 
Para reforçar a relação com os clientí 
actuais, aumentando recompra e le 
Para captar novos clientes &» 








^ 



Deno ;dcy Player. Your internetl 




RSS 



Really Simple Syndication 

RSS é uma tipologia de "web feed 

formats" utilizada para publicar conteúdos 

digitais actualizados com grande 

frequência, como são os blogs, feeds d^l * 4/t| 

noticias e, até mesmo, podcasts. fí\+ r**lÉVL 






.J^ tíb E Eli 



»■ 



i l-Hir.VíF.AírHritÍEíHK-B^i.liw^í 



Q 






-*> 



Pod Casting 



Um podcasté um ficheiro de media que é distribuído porAbscrição 
(paga ou não) através da Internete recorrendo a sy^ôplfa feeds, para 
serem reproduzidos em telemóveis, mp3 playeri^Wwm putadores 
pessoais. ^T^ 

Inicialmente o interesse dos P odcastin^repTpara peiaAra cada 
individuo disseminar os seus próprlM \ro gramai Qwdio", mas o 
sistema rapidamente foi utilizadfrl|ma imensjypfiedade de outras 
aplicações: aulas, vis itas.a mil&s, apips^^çoes de produtos,.., 
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Pod Casting 




• 18 Milhões de utilizadores Internet efectueA^hna media 
de 5 PodCasts porsemana \/Ju^ 

• Mais de 50 Milhões de iPods fQj|^Vendkig até ao final 
de 2006 - V* ^Q V 

• A audiência rádio diminu^Verca dM75% em 2006 



Pod Casting 




WV& ^aÔ «^. Si 





Widgets 



Widget(ou Gadget) é uma nova 
categoria de mini-aplicações 
desenhadas para fornecer 
informação, pesquisa rápida, ou 
melhorar uma aplicação ou ^A 

serviço no computador pessoal @>» 
ou na web 



ssoal I 



mi 

a$e\ 



Tipicamente 

funciona lidadfelftTponibi 

por uma terceira entidaolé^que 

podemos colocar no desktop ou 

no website. 




Blog = Diário Pessoal na Web 

1 Q Blog foi criado em 1997, por 
J orn Barger e foi reconhecido 
como um "Diarista na Web". O seu 
blog, denominado "robotwisdom" 
comenta as páginas mais 0^ 

interessantes que encontra JkaQet 
Permitiu mediatizar uiu^jpmto de f 4 
autores "anónimos>fflre os mai 
variados temaAjO& #%tít 

Razões de S^lesso: ^V 

- Cada individuo pode e^iressar as 
suas opiniões 

- Fácil de actualizar e sem 
necessidade de qualquer 
conhecimento técnico 



»biogs 




30 



Blogs 



Um mundo onde freelancers e (semi) amadores podem ter ele«%da relevância 




** 



ele«%dí 



tream News Media (2006) 



^S EDA^O 

BBC N JlAMicker 

N^wYorkTitT 



imes 
Drudge Report 
Washington Post 
Reuters Online 
Guardian Unlimited 
AIJ azeera 
Wall StreetJ ournal 
Le Monde 

The Huffington Post 
The Economist 

Daily Kos (State of theNation) 
Crooks&Liars (J ohn Amato) 



19,550 

18,600 
8,740 
4,210 

3,755 
3,680 
2,985 
2,925 
1,995 



Novas Ferramentas - Blogs 



A premia a cada ano os melhores webl£|\internacionais 

em onze categorias no evento Jds - Best of B^ 




■#* w 




Blogs 

Um weblog, blog ou blogue é uma 
página da cujas actualizações 

(chamadas ) são organizadas 

cronologicamente de forma inversa 
(como um diário). Estes posts 
podem ou não pertencerão mesmo* 
género de escrita, referir-se ao ^A* 
mesmo assunto ou tersido^scriws 
pela mesma pessoa. ^A 

Os sistemas úêj^ão e QfiUQfTck 
blogs são mirço atrativdâçVas 
facilidades que oferecem, pois 
dispensam o conhecimento de 

, o que atrai pessoas a criá- 
los. 




Blogs 



They have an impact.. 

E.g. "Dell Hell" 








Blogs 



Os Blogs estão a ser um negócio 
per se, em 2006 as receitas foram : 

3M USD - NickDenton 
(Gawker+Gizmodo) 



- *câ 



j«áflni 




■ John Batelle (Federa 



1M USD 
Media) 

730K USD - Micr 
(TechCrunch) 

600 K USD 
(Daily Kos) 

500K USD - Andrews Carton 
(Tréonauts Blog) 



) ^A$os Moup9 






WebCasts 



Muito utilizado em acções de 
relacionamento com a Imprensa 
(exclusive WebCast) ou em 
apresentações comerciais 

Permite a apresentação de _ 

ficheiros via Internet (texto, ty 

imagens, som, vídeos, ...)AQ '\j ' :.• 

Várias empresas pojoíísas UfX 

utilizam ferramjumSWesta naAwza 

para conferêraSscle injr©?5? SiSsES^ 

acções de comunicaçãolmternas, ia "* 

formação e apresentação de :affi3x-^ 

produtos 
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WebAdvertising 



Com o impacto nos media que a 
Internet está a ter, o 
WebAdvertising tem um potencial 
elevado ainda por explorar. Por 
um lado, em termos de novas 
ferramentas, por outro no que 
concerne as métricas de sucess> 
de uma campanha 

Duas componentes vãai 
analisadas: g& 

• FormatostAIreídos 
WebAdve\ising 

• Funcionamento e métricas 
associadas 




VÚStOTV 



WH>"4** 



WebAdvertising - Identificação de Espaços 




WebAdvertising - Formatos Standard 



Devido à necessidade de 
harmonização dos formatos 
publicitários, definiram-se 
dimensões Standard que deverão 
funcionar como directivas a nível 
mundial. Apesar dos nomes 
poderem variar de região em 
região, as dimensões d 
são cada vez mais uj 




A entidade que define estes 
Standars é o Internet Advertising 
Bureau íet . 



0-rrTStos f$ 

■* s - AO H 




WebAdvertising - Formatos Standard 




.25 X 125 mH (Squarí BuUortJ 

120 5t 90 mxçls (Butfen 1) 

120 X 60 Pixels <6uH.on 2 F 
SS X 31 Pixela (Micro Bultorv f 



WebAdvertising - Formatos Standard 

,. hãf\annei 




WebAdvertising - Formatos Standard 




S kys c rappe 
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WebAdvertising - Formatos Standard 



Apesar de o espaço publicitário ser 
predominantemente dominado pelos formatos 
atrás descritos, existem pelo menos mais 2 
formatos comuns: 

Layer: 

Uma Layeré uma criatividade (em 
Flash) que se vai sobrepor aos ^f\ 
conteúdos da página durante uiQ\* 
tempo limitado. 4rt 

É um formato impactanj 
grande liberdadef^tyn 



Layer 



:^TlO 




íterra, i 



Interstitial 

Formato de página Intefa, que surge 
entre duas páginas do mesmo site. 

Tal como a Layeré um formato 
impactante 



4IMK1I4 



WebAdvertising - Métricas 



IMPRESSÕES 

Sempre que uma página é aberta no Browser e surgi 
1 impressão, mesmo que esta não esteja na parte 
passa cada vez que é realizado um refresh da 



1 Visita + 5 Refresh 




) é considerada como 
Tpágina. O mesmo se 
p^lo que- 



í^jfatívic 



CLICKS 

Sempre que um utilizadoijSeVIa um click n^jjfaTIvidade é considerado um click, 
mesmo que não se c]^0|JUrvisualiza£a/|!|gina de destino. 



TAXA DE CAjlWrTR) 

É a medica utilizada^ 
criatividade /localizaçaj 



' parte dos casos para definir o desempenho de uma 
^Campanha. É o rácio entre os Clicks Verificados e a 



Impressões Distribuídas, é apresentado em percentagem 



VideoSharing - Communitainment 



ConsumerGenerated 
Video Content 



YoufB 






Partilha de vídeo em formato fífi^ kQ 

digital através da Internet W\ *GQ r "* 1 ^ 
Permite a cada indivíduo da^ 
asas a sua criatividade/ 
expressar 

Permite i 
novos m§ 
clientes ( 
posicionamento 




blip.tv 



AO ^metacafe 



t>lr»hx 



H^iSF 



VideoSharing 




As novas ferramentas 

Tecnológiças«C»o a ter elevados 

nÉQ^aeciudiencia 

\ ouTube tí'\ J (20 nov 2006) 

|ln of Dance 35.7 Milhões 



íÊemo 



RlTemon Theme Music 
QuickChange Artists 



17.3 
12.7 



^^ Nielsen Rating - Nov 6- Nov 12 

1. Desperate Housewives ABC 22.3 Milhões 

■ 2. DancingWiththeStars ABC 22.0 

RuPÍÍ5SlfiT5 3 ' CSI: Crime Scene CBS 20.8 

Investigation 



FWí 



VideoSharing - Professor Marcelo 



YouQD 



ftnlt I ' 



utsmuàfti i um i uu i m. * 




VideoSharing - Professor Marcelo 
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VideoSharing - Caso Dove 



Mais de 1M de views no 

YouTube 

Custos com Media =0 

Um dos temas mais 

comentados nos Talk 

Shows norte america* 



iene ajo» v 

^Wty.com AT 

3 x mais *Wencia^Q9 
que o anuncio Dou^do 
intervalo da SuperBowl 

(fonte: Alexa) 



Pico de tráfego OjtájP j+C 
c a m pa ig nfo rbaeK^. c o n^ ^V 




Collaborative Content 



Consumer Generated 
Collaborative Content 

Partilha de informação em 

formato digital através de um 

portal na Internet 

Permite a cada indivíduo ^ Çr 

contribuir para um tema AO 

tópico, incrementandf^V^ 

consecutivamenj 

conhecimi 

tema 

Os contributos são voluntários e 

permitem uma constante 

actualização 



.....tand^f 

itivamenteO Jgk 

menÉp0pSpjirido sotfmV 

vollntá 




Collaborative Content 

Wl Kl PEDI A 



Englisti 



F n;.i s J 

itê<M-Mbu.i jÉBPvV 

aJSsnSf V 





Svcnska 

Qea íjm (wicyn,líp<tíw 

jí *[■>:■■ já*d ii 



Collaborative Content 




Collaborative Content 



Tl» rmnl m^ftvz clrL t *hí ihuar fi um -rm-ídirl r 



.ri -" 
Õl # 3 I 




Social Networking 

Consumer Generated 
NetWorking 

• Tipicamente, portais onde pessoas 
que tem um interesse comum 
estabelecem ligações entre si 

• O primeiro site de social networkini 
foi classmates.com (1995) 

• Actualmente, existem m|llj 
portais dedicados a W&r 
networking, c^rn^^lsses ^4& 






sfi 



#r 



Vcebook 



diversificai 

Socializarão' 
Interesses Empresariais* 
Apoio Social 
Suporte Médico 
Lobbying 
Académico 






d? .E ^ritesi 



& 



flickr 



LinkedPíl 
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Social Networking 



- 













Social Networking 




v^. 




^u# 






íHi '•- i"j.ir úr wa\ «uidiúj 



Social Networking 



IJnkedfQ. EST,-*"" 




Netwofk upd&t&s nirKe adobar -* V^\» *rV^ ' 




WKElMM £■«* (Cf 01 ri LUc*,. U. h» *«. nt hd 



Social Bookmarking 



■ tlBLkClú.LIS 

>i ali your bcrafcmartos in ons place 










Atfi> < GbdTM . Mo™ T,*i*> 



WebMarketing 




Hierarquia do Valor do Produto 




Traditíonal: 
Sports Utility Vehicle 



& 
.»<<, 



v ijuiented P r fk".t: 

uelivers fc rA-es thatgo beyond a customer 
or buya^\irhimum expectations 

Basic Product: 

Minimum product offering to deliver 
the core benefita customer expecte 
o obtain 

Core Benefit: 

Most funda mental value 
\ offered bythe product 
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Impacto no Produto 




















Individualização 


«A# 


4S& 

k .iceractividade 






• Os clientes podem 
alterar aspectos do 
produto para satisfazer 
as suas necessidades 
especificas 


f^° 


^ - V*^ a WVPermite interacção com as 
^l^TV ,^^/%V\ características do produto 

T^À jCvl* aumentando o valor 
^A g^ percepcionado do mesmo 

• Permite as empresas 


• As empresas podem 
oferecer produtosjjfcjs^ 
"targetsd"e^A©*' 
personalizada 

• Aumenta o nível de 


Product 


recolher rapidamente 
informação valiosa do 
cliente, como as suas 
preferências 

• Os clientes sentem-se 




fidelização a medida 
que os clientes 
investem tempo e 
esforço para 
personalizar o produto 




parte integrante do 
processo de 
desenvolvimento de 
produto 







Portfolio de Produtos 



dP 



t& 



Portfolios Fortes tem: 

- Produtos Inovadores . A fT 

- Novas versões e extensões dô4jrl*ia de MfiOtos 



Produtos actuais, incluAdo variarfe& 

w3° ,AO 



e serviços actuais 



<=-=^= 



New to Firm 

New to Market 

New Technology 



> 



Produtos 

Actuais 




Extenções 
de Linha 




Novos 
Produtos 



Self Service de Produto 



$à 



áfi^ 






Self-service fornece o nível majjâjfètfado de 
satisfação por parte do clienMJ 

- Conforto 

- Controlo 

- Conveniência 
A Web funci£ 

- Reserva^ 

- HojAô^nkin 

- Perrnite red^TTos custos de serviço ao cliente 
Permite que as equipas se foquem em 
actividades de maior valor para o cliente 



Personalização de Produtos 



f»6ríona|ísedf3ro£Ítrcts4v^ ■ 



Yi» f ■!■« U*)h qildty f -.miFl.ilkH fMM 4>l 



w 



tf 



■ .-.. ■ i - ■ i . 



PersonaEuA FbstersVw 
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LANDS T END 



S-^im Wmiuii Min Lurli Boys SHoh Hoott -St llam-l Ow-jwoela 




r.l^..^,. 



^9 

?U£TOM 
HING 



Hirtei iHMlfljf aluriddidi urnajnr jNMir Lttnito' Cnd CurtOTi" 
Ortímnrii nrs only Iti ynu pmpnily. hul nlr.íi i 
wfKwldtvtiv -uii wiH+m«imhlif*iKl dunfbWy. íigw 
Dm uui nl h* viria a nr«il nana 0&itn*nt ir II- donrul I 

LnulV End Cm1um ■_ I ■-! 1 1 l ! ii^: i> Gijirurired. Ptiiudl 



End CmtwT 
ucGAnd* your 
. -Cuu» «halft 
rdar,nnllátfí 

ilcd. Ptiiod* 



5-HOF ■,'■:. i !J- :■ -ir i! --, 

SHOP Men -■ Custou ■ =ã"s 
SHOP WarnEiTs Custam Panfà 



AnWMNGCUSTOMCRS 
?*10*s+ l£2jj lo TW ící ounttor 

Cuslem arder historv ano fn prefwai 



T-Shirts feitas a medida 




áfc©2B 



o 









Implica a Integração da Produção 



Quando a 
empresa decide 
encetar por um 
processo de iQ 
PersonalizacãdlV 
necessi 
uma fidwia 
"Ma de to Ord 
e de integração 
da cadeia de 
produção 






Abordagem Focada no Consumidor 




«ò 



Como é que uma empresa \M5ê aproveitar 
as oportunidades que aAWnet Ifô 
disponibiliza ? VV * vyO 



a sua eficácia e 



Ajudando QfcQentes a aáinVfitar 
produti\j^í! f >\U 
AjamtjWirando sad©fts que são n 



) relevantes para os 
Ê's najrijjljjl em que reflecte as suas intenções / 
spiraçõe^ v 
Ajudar os clientes a comprar, ao invés de ajudar as 
empresas a vender 



Abordagem Focada no Consumidor 




iJJJllpwnfVpm^Uulcrrf, C.™= JQp**K 



HM 
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Abordagem Focada no Consumidor 

Laser scanning ■ Setup (examples) 

Full body scanner (VITRONIC GmbH) 

4 scanner units moves vertically along 4 pillars 

Total scanning time: - 1 seconds 




■TM» 
vi^^l 

Pvíl 



Virtual TryOn 



ID 




A 



U/x*-" 



,^u 



4 






■ 



iiá 



li SL "W 





Relógios feitos à medida 



ict I M tb 




Botas feitas à medida 



Tunberland Make it better. 




Calças feitas à medida 



leans-o 




■ »ir^!l'.III.MM'..m.!!.-!'ll 



n i li ur a * B 




M&Ms feitos à medida 



WSt 



DELIVERV INFORMATION OWFfl* 

CrtM 1&Sijf, ffl Mhh) 1 6j *J l*W 
■ í. Ikt hti* to' M*'í 

- fe"JI,.iJ."Jil!.M'JI!T> 
Custem Frlnted MT M*M 5 .■■■ 






: — • 



^ 



«1 






38 



Capas de PC feitos à medida 



| mytego 

Sony VAIO VGN-N Sen« 

Éupji ri mptlrio 
WAGOffi 

.St! IA. M'W 



^eP 



weprvjHKeTira frssk 




Papel de Embrulho feitos à medida 



HSname mâker 



CjIIui to!lh»í*t ■»■■ 





Impacto no Pricing 



Individualização 



a* 






A/ ^Interactividade 



. Fácil adaptação de preços a 
indivíduos ^^ /%%» %\' 

• Permite acções promocionais ^W |^ ^ ^X^^ 
mais focadas no individuo 

• Diferentes websites orientados^kl^p ^ >% ^* 
para diferentes clientes 1f\%r 

. Estratégias de Pricinq^J\^ 
Dinâmico tem ele a^ 



V 



Pricing 



cilita uma comunidade de 
compradores e vendedores 
maior 
» Facilita a implementação de 
estratégias de Pricing 
dinâmico 

• Facilita a rápida alteração de 
preços 

. Permite ao consumidora fácil 
comparação de preços 

• Facilmente se consegue medir 
as reacções dos 
consumidores a promoções de 
preço 

• Facilmente se recebe 
feedback do consumidor sobre 
o preço 



Comoditização do preço 



A Internet irá levar à 
Comoditização dos preços 


A Intern ^ nio ;rá levar à 
Comod>,/^ção dos preços 


.A Internet disponibiliza muita 
Informação ao consumidor. 
Consequentemente, os mercados 
tornam-se mais efecientes e as fT 
diferenças de preço entre prod >io: 
tende a diminuir 

. Os consumidores na i-«t >r íet não 
estão limitaodos p^a ^ografii rcs 
seus processos «He -ompra, o^o 
que tem m . i< »r herdade d( t s^olha 
global e , v a.2rm mud:,.' r, «r emente 
de fornecedor 

. Na Internet os produtores tem 
dificuldade em diferenciar os seus 
produtos, e sentem dificuldade em 
competir apenas por 


. Mesn d guando tudo o resto é 
s : T(f.!l lante, a n ia ra garante um 
once Premii,, i 

. Os pro^LX-es conseguem 
dife r ri caros seus produtos 
itra 'dS de bundling, 
personalização permitindo a 
diferenciação de preço 

. A Internet permite ao consumidor 
criar os seus próprios produtos e 
bundles 

. A internet oferce ao consumidor 
um novo meio e uma experiência 
de compra mais satisfatória e pela 
qual estão dispostos a pagar. 



Principais estratégias de Preço 












j& 






Retail Price 
Decisions 


4 


Basic 

Pricing 

Strategies 


4^ "!•> 
i 1 

^EM-li h Auctions 

• R " <;rse-Price 
^Énglish Auctions 

k^j • Dutch Auctions 

. First-Price Sealed- 
Bid Auctions 

• Reverse First-Price 
Sealed-Bid 
Auctions 

• Exchanges 


Advanced 

Pricing 
Strategies 




• Promoções de 
Preço Cíclicas 
(Hi-Lo) 

• Everyday Low 
Pricing 

• Outlet Pricing 


* 


. CostPlus ^ 

• Brand 'rei g 

• Pro.i >t^ns 


• Volume Discount 
Pricing 

• Two-Part Pricing 

• Bundling 

• Price 
Discrimination 
OverTime 

• Frenzy Pricing 
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Principais estratégias de Preço 



Hi - Lo Cíclico 



Everyday Low 
Prices 



. Os preços dos 
produtos estão 
HIGH a maior parte 
do tempo 

. Ocasionalmente, os 
preços posicionai 
se baixos 



* 



é 



aí* 



Todos os d : , 

preços aào V ixos 

(gepl \ nce, mais 

bai. j r ; do que o 

l(VeçoHighd| .Q 

OTstrat^g^iVo) 



tá 



Retail/Outlet 



or.a In 



cimente, os 
<>s do retalhista 
! jo discounted 
(regra geral, 
ligeiramente acima 
do preço LOW da 
estratégia Hi-Lo) 



« F recos tradicionais 
- Q em lo J as de retalho 

• Alguma mercadoria 
com preços muito 
competitivos em 
lojas de Outlet 



Principais estratégias de Preço 



C ost plus 

• adicionar um mark up ao custo total d 



Brand Pricing 

• preços mais altos pa 




<P 



s» 



4P 



Promotions pricing 

• diminujro prec "* 



ra produÉmcom majcOffe referenc 



tojyâfflfc 



centivara experimentação, acelerara 



F f # 

- Fairness pricing ^ 



comparar o preço em termos de fairness, com preços passados, preço de 
produtos substitutos e contexto de lançamento ou de reposicionamento (ex. 
MP3 da Creative MP3 lançado a seguirão iPod) 



Impacto da Internet 



^ 



Impacto da Interne. 

No 
Pricing Din >.nico 



* <» 



y 



Diminuição dos Castos de Prkl^i 

(Os -rfi Ds podem ser 
f, ; ii v.ite alteais 



Interactividade 

(É fácil a interacção entre 

compradores e vendedores 

para negociar preço 



Estratégias de Pricing Dinâmico 




Os preços não são estabelecidos 
evoluem em função de várias condições 



Estratégias de Pricing Dinâmico 



E nglish auetions 

• É o tipo mais comum de leilão 

• São leiloes abertos nos quais os coj 
crescentes até que fique so um c^ 




P 



& 



dor 



res fe«m licitações 



Reverse-price E nglish ai 

• É comum em sites, 

• As empresas ^JtípIÇtÉ 
fornecimi 

• Exampll 



'tf 






) ou um (RFQ) para iniciar o leilão de 



Dutch auetions 

• Começar com um preço alto e ir decrescendo até que o comprador 
aceite o preço 



Estratégias de Pricing Dinâmico 



F irs t-p rice sealed-bid auetion 

• Os vendedores colocam um bem o 
compradores avaliem e façam u 

• Os licitadores podem entregai 





Da le 



<* 



iço a leil^p para que os 
ção. 
propoib%t|cTiada a determinada 



Exchanges 

• Facilitar a interacção entre compradores e vendedores e cobrar um fee 
ou uma percentagem do valor total do negócio por facilitar a 
transacção 
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Preços mais Baixos 





Preços mais Baixos 




Esc* 



$& 



SAIBA ONDE TEM MELHOR FREC OAIfnÊ^bE COMPRAR 
;*j1n Foiuo vj*fl^ffl?ili-7jj > ..»mW: Preço <íi InJoEd, : 



■ •; i.i .| 3'i,i|. ii 



Frrço di írtorael, rof^rrjrrfv w 



y Cumprando On Liic 



Eí Cl ■.TOS COMPRADOS ÀGOI-l '^ ■• 



Kl " 



Preços mais Baixos 



^ 



jgansgasuff^i ev^ft*^ 



, ■ 



Oftrtmwrp Orkjtt* 








C I P*«**í fiMiiiiífr fcjfh& 



Hiiid 6k>tí hMil <rffrri r frish tvcri f imH» T . 



Pbcesiintírtsts 



Paitner doais 



Iié WÉfflhiill HtaÉI ntr hMUlt ha 



Preços mais Baixos 




Preços mais Baixos 

^ ttest-pricc.com 



: rWKW/M«-W' l « 



P 



& 



Wt4«4ityHil««Uit|T«r7 

nM*ih tnm ii yiiif rfcimiiHn pjftrr iiiimil Jl Mjbp [li atftAsjr m IIveixt,.. JkMA,d 

■■■•■•. ■.; ■;: o- .-.-n. ;.:-.:•:- :,--v ,; .^':- Ev ^: •*■•:■.-..•:*•:■ >:. >. i •>.•' ti Mar j :■ 
MAM) Irri iHMiHTiinflBíni Br «Ur fsnwfctrfrVnlWit ta ybw rftwtyi CM UM hi 4tr. 



5 ftilioa 1 £«■>■ . Fui; . 
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Last Minute 




oLast Minute 






: ... ..... ,■■...- ,:■■-. 




QfrlitlUll 

D. . 

QhMwWI. 





Comparação de Preços 



Welcome to o»r fr«e. unbiased prke tomparlEoi 
Well halp you save muney and 

- Fmd Itít lewítt pík:< e ivíllsbl* on *nd off 
■ Compare productíe ature s, v tndor rahni 

- TiK* thn HaiBlt out -oí thopplna 



SP 



ILn.vivi. c:-1 xg.iriH-k 
•'■|.j. i . I r, | ....| rt - i 



id orTlb* v^ Q TEjf mt Lvin mt 

0>* - /%V^ Lt4i m Mfflifcvl obièrrtn NS 




(4rtMLIrtfl?Ut Sn-rt M<mi 

Btaitij Bf+rtj InflaUpii Ai 



. f :'-i,..hbv-.i..i.: v:j 



iimirAne iri mH Udh prwji a=- 
ThÉ Hl WMThÉ.É 



Comparação de Preços 




TOP-RATED 







WebMarketing 




ivitos sobre e-Commerce 



• Criar um Site Web é fácil 

• e-Commerce quer dizer que não 
marketing 



P 



\é 



fazer mass- 



• e-Commerce quer dizer umWiWva ei 

• e-Commerce é revoluç^fliario j\P 




egócio idênticos 
Build WPrfô thagH0llíome 
Acabaram-se o\ intermediários 



rebentou em 2000. 
vendidos online 
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Vantagens do e-Commerce 



Baixo custo para o e-Vendedor^Vv 
Economia My 



1? 



,<p 



Margens mais altas 

Melhor serviço ao G±j@nte <\P 

Facilmente coiA|ftráyel C 

Ganhos (j^rodutwpaíle 

Gran^^ote^dJiQfem negócios informacionais 

Partilha de inrormação, conveniência e 

controlo 

Personalização 



Contrangimentos do e-Commerce 



Segurança 

Sistemas e Integridade da informa 

Escalabilidade da tecnologia^^r 

E-commerce não é de 

Problemas de Fui 

Os consumidooaíie 

produtos 



^ 




e dejjffração com o cliente 
Vcomprar alguns 



tír 

LimitaçdM^tuItMrfPrde linguagem e de confiança 
Falta de experiência a lidar com e-commerce 
Elevado risco provocado pelas pequenas startups 
web 



Objectivos do e-Commerce 




produto / 



Reduzir custos 

Melhorara qualidade e integric 

Promover uma base de^lrçmtes 

Criar uma nova formaC$e VÊQjf^òs produtos e os 

serviços, mais riAwa em» eficiente 
vlxr AO 

Incorporar teWoloq^gWe informação e 



# 



iQl^fera melhorara produtividade 
ndas 



teleconaftfèaçç 

e eficiência de* 

Os sites Web são uma excelente ferramenta para 

fornecer e recolher informação entre a empresa e 

o consumidor 



Impacto nos modelos de negócio 




Cliente 



Cliente 



Principais Vantagens 



Estar on-line com 
fornecedores 
clientes, parceiros 
e coloboradores 
de forma 
automatizad; 
permite 



d \N 



Aumentar vendas 
distribuição co 
ecom um bai 

rcusto^ 




canal de 
cobertura global 

ansacção, 



Comunicação 



ar a eficiência operativa via 
dução de prazos de entrega e 
diminuição de stocks 

Melhorar o atendimento a clientes 



Novo enquadramento competitivo 




Intermediários 
on-line 



£& 



Empresas 
tradicionais 



» ^Trade 



FastParts 



Gap 

- Ticketmaster 

- Charles Schwab 

- Cisco 

- Office Depot 

- Grainger 
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Opoitunid?G3s expk iadas por 
algumas *mprer,ns de referência 



w^ 



Oportunidades exploradas 




v^P 



- 



Suporte a 
Clientes 



Modelos de Mercados Virtuais 



Objectivos 



Plataformas 
de venda 
on-line 



Com pradores 



C om pras 
centralizadas 



a(\ Reduçà 

' (C)VJSC|1V vendas 

v lnternet — /rCjgK 

Vendedores /%\V c r ' P adores 



Portais de 
negócios 



S « — Internet — ► 



S / 



x 



C A 



Standartização de 
encomendas 
Descontos de volume 
Base alargada de 
fornecedores 



Standartização de 

encomendas 

Descontos de volume 

Cumprimento de 

acordos 

Redução de custos de 



Plataforma de Vendas Online - GAP 




Análise de 
padrões de 
consumo 



Benefícios para 
compradores 

Garantia de 
disponibilidade 
permanente de 
produtos 

Catálogo completo 
de produtos de 
fácil utilização 
Obtenção de 
sugestões para 
combinações ou 
ofertas 

Possibilidade de 
entrega ao 
domicílio 
Aceitação de 
devoluções via 
rede de 1500 lojas 
Notificação de 
promoções 



Plataforma de Vendas Online - DELL 



Configuração 
on-line de 
equipamentos 

Controlo 
permanente de 
status de 
encomendas 

Suporte a 
clientes on-line 

Encomenda de 
peças 
substitutas 

Páginas 
personalizadas 
para clientes 
(12,000 sites 
dedicados) 




Compras Centralizadas - centrais de compra 



1. Disponibiliza a oferta de mais 
de 15|>%>rnecedores 




mite a pesquisa e 

aquisição de produtos por 

iria num universo de 

le 700,000 reagentes 

rõgicos e químicos 

comissão de 5 a 10%) 

Fácil comparação de preços 
de produtos similares através 
da disponibilização da 
informação de uma forma 
standartizada 

Optimização de processos 
reduzindo o tempo médio de 
negociação e o 
processamento de 
encomendas (entrega e 
pagamentos) 
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Compras Centralizadas 




Portais de Negócios - General Electric - TPN 






.0,000 



* ^1' fornecedrres 

automático r" 1 "" 4#>9 ^**}\l 

Suporte Pós-vendaW . W% ^^ niin 



Requisição, 
processamento de 
mentos e logística) 



BiafK. jpST 



EBSEHJ 



Resultados obtidos 



Portais de Negócios - Fast Parts 



Benefícios para 

vendedores 

* Canal de 

distribuição 

de baixo custo 



^^^Benel 



^jT^^Benefícios pa 

191 compradores 

^^^^^^^^ -Acesso a 

melhores f 




preços 
Qualidade e 
variedade de 
componentes 

• Ausência de risco 

• Menores prazos 
de 



mercado em tempo real de componentes 
elec 'dicas 

* Garantia de entrega de componentes entre 48 e 96 
horas após pagamento 

* Garantia de retoma por um prazo de 5 dias 

* Neutralidade da Fast Parts 

* Comissão de 8% sobre vendas 



Portais de Negócios - MetalSite 



/*7 M E T A L S I T E 

•vo* | ■■■ wiHiM»H-,| 



OBiMf ■-■^i «*- i ^V* Foniic\a6res ai 

I SJ*I*?teel Dynamics e LTV Steel 



-|.-» ]^.| [^TT 



Desenv£Jy^ pela Weirton Steel 
p a r aA£Kre r e x c e s s o s de 



> actuais: Weirton 




Pf^í |ijn\W Ausência de custos para os 
^^ A_ísJ compradores 



Comissão de venda por 
transacção e comissão anual de 
acesso cobrada a vendedores 

Receitas adicionais de 
publicidade 



Oportunidades exploradas 



Mercados 
Virtuais 




Integração de Processos - Boing 777 



Parceiros 



A Boeing 

238 Equipas 






Rec <ção de hora;. d-» 

produção em 25% 

Primeiro 777 com erro inferior 

a 1 cm do alinhamento 

perfeito 

Redução de custos totais em 



V Pré-montagem digital 

Verificação de desenho 
de componentes on-line 
Coordenação global 
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Oportunidades exploradas 



^ 



Mercados 
Virtuais 



& 



^ 




r 



IP- 



Suporte a 
Clientes 



Suporte a Clientes - CISCO 



Catálogo de serviços 



$Fouparje/\l< 

Newsgroup? ei 

ãor 1 - >í ei V\V 




1 milhão dertogins por mes 
com r&<iíty$b de problemas 
-70% das vezes 



e67M€em 
de apoio a clientes 



oupança de 260 M€ na 
distribuição de software e 
documentação 
(90%distribuido 
electronicamente) 

m Evitou crescimento de 

I equipas de suporte em 300% 

Incremento de satisfação 
relativa de clientes em 25% 



Suporte a Clientes - Kodak digital science 

Funcionalidades 



£Í*S 



VAR t 



uncionjlic 

lauAldbre produtos on-line 



ui 



?-2& r 






A <flAponibilizajão de suporte técnico 
^CldicadojK/ 

a base de dados de serviços 
how da Kodak 



Catálogo de ofertas de principais 
fornecedores de equipamentos de 
digitalização 



Acesso a "Clube" de utilizadores 




Acquire New Customers and Grow Your Business 

Generate leads by advertising your business online with Google AdWords. 




Uma visão 111 



tP 



0* 



& 



tjf/fy*. 



AO" C^ 






O panorama está a mudar., 



A<^ 



.^M MAffCTOMANV 
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Novos Canais complementam-se 

i 



w 



Gl3 II 



G9Pgle Q Netvibes 







Uma nova abordagem 



Desiyn 



<* 



Strategy *>> 

Commuroca&Dn StrHtBgy 



W(*5rte. Email. 
Mofcikí Cf ( 









BackEnd, 
I hjíiI LtkÍ 



rf^Hflfr 



rcture 
iervices 



CLtítiirlniy ffif 



Pull 



Drsplny Ativer (rsmg, 

Soaal Notwortís. 

TV/Phntí'Oilldoor.'Eranb5 



Pustí 

E--mail. 
. SMS/3G. 
^t* eLeairwg 



Nova Abordagem 



Com a disponibilização de 
novas tecnologias, o 
consumidor tem acesso a novos 
meios de comunicação 
Numa lógica de conversação e . 
de cooperação, aportando - & 
poder acrescido as massAO 



Passou a ser um pri 
comunicação 



de ( 



l0 fc^^ pen l1ir 

top-down t^y {%Çr9 
Os consumidores criaram as 
suas redes sociais globais, 
influenciando o seu 
comportamento de consumo 






• 



% 



- 



■• 



A Necessidade de Modelos Integrados 

Cada meio é mais indicado a determinado tipo de reacção 

klvistas é 



Objectivos de Longo Prazo 



Criar Notoriedade 
prod./serv. 

A Impren 







Direct Mail 

e produto % 



Objectivos de Curto Prazo 



Receptividade às Novas Tecnologias 



h 



Potencial para es tabelec eivam ão 

*f\* Elevado 



8 i 



Informação 



Produtos de 
limpeza 



1*\ 

Produtos ^ 
Conveniência 



# 



Software é$fiSr juA 

l arosV > $ÍS Livros 

lAOivos íi *^ 

kV # A i^rnobiliário 



Serviços 
Financeiros 



Serviços 
Viagens 



# ^ 



Automóveis 
Brinquedos Serviços 



Roupa 



J óias 



E lectrónica 
Consumo 



Produtos 
Infantis 



"Um dia na vida de..." 




100 


rrr,.,. = ^ 


80 
70 

50 


66% ... VX^ 67%W\^\ 

^ — "^d&r — Ws. \ 

54% » ^ /^_ V^Z^jflÍl* 




30 


^w\& 38% lUrlQ ^s^^^s. 

14 % *gp ndr 27%^^^ 


"^^^ 16% 




'When you wake up 1 (6am - 'During the Day' (lOam - 'During the Evening' (5.30pm - 'During the Night' (9pm - 6am) 
lOam) 5.30pm) 9pm) 
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Abordagem Internet Only 








$?& — 

Wcro Sites I ' 



Disponibilização 
de informação 



& 



Integração Meios Interactivos /Tradicionais 




Presença 
Internet 








Meios Tradicionais 



X^j^ Obtenção de m 



& 




Integração Meios Interactivos /Tradicionais 



wm^ 



Broi^arOj^ Obtenção de mais 
informação 



Presença ^^%^JM informação 

Internet ""--«^^ | l X 

^^"^^™ >v «5S™5^yfV\. Compra On-line 




& 



Integração Meios Interactivos /Tradicionais 




Meios Tradicionais 



Evolução 



CONJUNGAR 



TRAD4e$NAIS 





^\o<f 



Em resumo ! 



• Os meios interactivos permitem novas*aM0dagens 
aos clientes ^V* 

• Necessária a conjugação de ^jíwemtes meios e 
ferramentas para atingir os wgets ^M) 

raájVmas ajjjft sectores são 

• consumid|tf0muito, d>fr©nico e usufrui de 
múltiplos jjwírra ao logfro do seu dia, é necessário 
recon«J\5&/árias felpas de "ataque" 

• A empresa tenrde adoptar uma nova lógica de 
funcionamento e de comunicação com o seu cliente 



• A mudança é transve 
mais sensíveis a 
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Próximos Passal!;. v\0^ 



tf* 






Factores Críticos de Sucesso 




A Amazon aprofunda continuamente a relação de 
proximidade com os seus clientes 



Zi 



Factores Críticos de Sucesso 



Definir proce»sAW)i 

enãr^ 





ocei^y 



artir dos clientes 
:ir"da tecnologia 



s os colaboradores 
^ a dos processos 

_ %r \* *3|8|mplificaros processos de 
O \\C M nat 






natureza administrativa 




As empresas que encetaram uma participação no mercado 

digital tiveram necessidade de sistematizar, informatizar e 

melhorar os processos internos 



Factores Críticos de Sucesso 




^j^t^ 



Iprint transformou um "comodity business" usando a 

web e proporcionando aos clientes a possibilidade de 

serem executantes activos 



Factores Críticos de Sucesso 




•fàs 



Compreenjja/y^Lstivamente as 
comp>fl0|fès dos processos 
êgócio dos clientes 



cesso directo aos stocksl 



Fomentar instrumentos que 
facilitem a decisão de compra 



A Ikea desenhou o seu site com o objectivo de 
melhorar a sua eficácia e a dos seus clientes 



Factores Críticos de Sucesso 



Disponibilizar acesso ao 
histórico das transacções 




s especifiquem 
lém o seu perfil 



de acordo com 
des do cliente 



Encorajar o cliente a deixar 
Iguma coisa de si" 



DowJ ones proporcionou serviços personalizados 
com a versão electrónica do WSJ 
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Factores Críticos de Sucesso 



Seduzir os cli 



V Consumidores J 



i£r- 



1 K$S triarualfMe! 
Vi* teurf|JWgic 



i interesses comuns 



?P 



(enológico e 
'gias comuns 



erar temáticas substantivas 



FaceBook conseguiu em mais de 100 milhões de membros 
graças à sua vibrante comunidade on-line 



Factores Críticos de Sucesso 




$y 



SÉ 



mais lucrativos 



rt Ã ^ Idtmrficar os clientes que influencia 

iljt u0Íjm\ ^^ as compras neste meio 



as compras neste meio 



V^ 



] 



^4\" elecci QflXy clientes a atrair 



Banco Comercial Português - BCP aumentou 

os resultados através das selecção dos clientes 

certos para o seu website 
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Factores Críticos de Sucesso 




nd Equity 



<*££ 



illil ra r c o n velfiOc ia 



e funcionalidade 



w 



oporcionar"Paz de Espírito" 



^$ 



Trabalhar com partners para 
assegurara qualidade 



Proporcionar "One Stop Shopping" 



Hertz imaginou a estratégia de web comerce no seu 
negócio proporcionando valor diferenciado 



O que obriga as empresas a., 



Personalizara abordagem de marketing e^rtar 
comunidades virtuais JK\V™ 

Desenhara abordagem para posb 
pelo consumidor #A^ 

Tornar os consumidores i 



^cVpro^< 
rfceÇrc 



'mento liderado 
■es garantindo a 



auto-personalização 

Criar canais de o^Wuiç|a4rrWçrados e disponíveis 

a nyti me/a nypfcjf v íjf\ 

Redes artáros pracAÇos de comunicação de forma 
interactua 4 Úy ' 

Reinventar o marketing research e modeling enquanto 
criação e disseminação de conhecimento 

Utilizar experimentação adaptativa 



No entanto. 



Os métodos tradicionais de Marketing contii 
relevantes na e-conomia 



No entanto, as empresas devei 
novas ferramentas e metodi ' 
online) 



i? 



jjWfl^ 



ser altamente 



jQkgVs (pricwaQr 



fjhr um conjunto de 
amico, comunidades 



Em contraste con^G 

otrétireting mi 




massa unidireccional que 
o, o WebMarketing permite as 
ig"os personalizados com o cliente 



As duls princip^forças por detrás do WebMarketing são a 
Individualização / personalização e a Interactividade e que alteram 
diferentes variáveis do marketing tradicional 



Em resumo ! 



Novos factores críticos de sucesso em. 
comunicação 



Obrigam a empresa a reverá 
acções de comunicação *Jy 

Necessário conjugar act^ade 
tradicionais com meior 






:esso era 1»âos de 
sirastrategia e as 



Diferentes ta 
abordagens 

Uma 
primei 



des droleios 
cessjtokrae diferentes 
que esta agora a dar os 
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tf* 



tf* <ffl 

"... only the fittâét smywe, the species 
mustconstíítffy adajptto their changing 
environriVênt Qrf&e extintion... " 

Charles Darwin 

1859 
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